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Diario  El Longino debe su nombre a un merecido 
homenaje al legendario Tren Longitudinal Norte que 

corrió entre Iquique y  La Calera desde 1929 hasta 1975 
fecha en que, por una nefasta decisión gubernamental, 

dejó de transportar a miles de chilenos.
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el fenómeno de influencers que 
desaconsejan ciertos productos 
o prácticas de consumo. Este 
movimiento está redefinien-
do las dinámicas entre marcas, 
creadores de contenido y au-
diencias. En lugar de promover 
el consumo, los deinfluencers 
apuestan por la honestidad, 
la transparencia y el consumo 
responsable.
El deinfluencing se originó en 
plataformas como TikTok en 
2023, cuando creadores de 
contenido comenzaron a re-
chazar productos populares, 
motivados por razones éticas 

o experiencias negativas. Este 
fenómeno no sólo responde a 
un cambio en los valores de los 
influencers, sino también a una 
audiencia más crítica que exige 
autenticidad y rechaza las reco-
mendaciones comerciales dis-
frazadas de contenido orgánico.
Un estudio de Morning Consult 
(2024) reveló que el 84% de los 
consumidores confían más en 
influencers que comparten opi-
niones honestas, incluso si son 
negativas. Este dato subraya 
cómo las marcas deben adaptar-
se a un entorno donde la auten-
ticidad es más valorada que la 

simple visibilidad.
El auge del deinfluencing repre-
senta un reto para las marcas, 
que deben replantear cómo se 
relacionan con los influencers. 
Las campañas tradicionales, 
centradas solo en alcance y visi-
bilidad, ya no son suficientes. La 
autenticidad y la transparencia 
son las nuevas monedas en la 
economía digital.
¿Cómo pueden las marcas adap-
tarse al deinfluencing? Primero, 
fomentando colaboraciones 
auténticas, pues las marcas de-
ben permitir que los influen-
cers den su opinión genuina sin 

restricciones. Por otro lado, se 
deben establecer relaciones a 
largo plazo, ya que la confianza 
mutua se construye con el tiem-
po, no con campañas puntuales. 
Las marcas deben aceptar la crí-
tica como una oportunidad y no 
ver el deinfluencing como una 
amenaza.
Por último, siempre hay que ser 
transparentes en los procesos 
de patrocinio. Las marcas de-
ben permitir que los influencers 
compartan su experiencia real, 
ya sea positiva o negativa, y ser 
claros sobre las colaboraciones 
comerciales.

El deinfluencing está lejos de 
ser una moda pasajera. Es una 
señal clara de un cambio en 
las expectativas de los consu-
midores, que ahora buscan 
autenticidad y transparencia 
en las recomendaciones de los 
influencers. Las marcas que 
comprendan esta tendencia y 
adapten sus estrategias de mar-
keting tendrán una oportunidad 
única para construir relaciones 
más genuinas con su público. La 
honestidad y la confianza se es-
tán convirtiendo en los activos 
más valiosos en el marketing de 
influencers.

Cuando los influencers dicen “no” a las 
marcas: el auge del deinfluencing

En un momento en el que es-
tamos cada vez más inmersos 
en territorios de dominación, 
empedrados por la imperio de 
la frialdad de las autopistas tec-
nológicas, nos conviene desper-
tar, porque cuando las personas 
no se tratan entre sí como seres 
con corazón, sino como meras 
expresiones interesadas, en lu-
gar de propiciar el encuentro, 
para que se promueva el herma-
namiento y la paz entre pulsos 
distintos, lo que suele activarse 
es la polarización y el extremis-
mo, con lenguajes de indiferen-
cia y abecedarios absurdos. Así 
pues, es cada vez más urgente y 
preciso hacer de la complacen-
cia digital una prioridad nacio-
nal de salud pública, regulando 
el diseño de las plataformas 

para limitar las funciones adic-
tivas y nocivas, capacitando al 
personal sanitario para orientar 
a la ciudadanía sobre un uso 
seguro. 
Justamente, un informe recien-
te publicado por la OMS, subra-
ya como un riego para la salud 
mental, sobre todo en niños y 
adolescentes, tanto las redes 
sociales como las plataformas 
impulsadas por la inteligencia 
artificial. La exposición al cibera-
coso, los estándares corporales 
poco realistas, los contenidos 
dañinos y el marketing maléfico 
están ahí, cada día más extendi-
dos y poco regulados. Los diver-
sos análisis indican que, aunque 
se están tomando medidas, hay 
poco acuerdo sobre quién debe 
asumir el compromiso. Quizás 

deba ser conjunto, iniciándose 
en el propio hogar, pero incluso 
oyendo a los jóvenes y al sector 
industrial, exigiendo responsa-
bilidades a los intereses comer-
ciales. Asimismo, la violencia 
es algo que nos afecta en línea, 
pero a la par en el día a día.
Cuidado con las engaños y ti-
mos, que se ofrecen a través 
de Internet. Estamos asistiendo 
al desarrollo de máquinas que 
trabajan y toman decisiones por 
nosotros, que llegan a predecir 
nuestros comportamientos, que 
además  responden a nuestras 
preguntas con encantamiento 
seductor. Será saludable, por 
consiguiente, para toda la hu-
manidad, hacer un llamamiento 
a los gobiernos, así como a to-
dos los sectores implicados, que 

den un paso hacia adelante, en 
la creación de entornos digitales 
que cuiden, en lugar de aban-
donar o descuidar, el bienestar 
de nuestras generaciones más 
jóvenes. Activemos los espa-
cios físicos, no únicamente los 
digitales. Jamás borremos de la 
memoria, la necesidad de mirar-
nos frente a frente, para redes-
cubrirnos y evitar trampas. 
No hay otra forma de apren-
der, que tomar como referente 
aquel que tuvo compasión con 
nosotros. Sin duda, las personas 
más pobres son las más desa-
tendidas; de ahí, la importancia 
de reorganizar los entornos con 
la clemencia necesaria, como 
las moradas, las comunidades, 
las escuelas, los lugares de tra-
bajo, los servicios de atención 

a la salud o el medio natural. 
Por otra parte, la brecha de 
las redes sociales se ensancha 
cada día más. Las plataformas 
que prometieron hacer familia 
y conectar más a la gente, han 
acentuado diversas formas de 
división. Para humanizar los am-
bientes digitales, no debemos 
arrinconar tampoco a los que 
se quedan atrás. Ojalá apren-
damos a ser comunicadores de 
encuentros, nunca de encon-
tronazos, pues todo comienza 
con la capacidad de atender y 
entender. 
Desde luego, si tenemos presen-
te que nos estamos conectando 
con otras personas detrás de la 
pantalla, o con programas au-
tomáticos que operan llevando 
a cabo programas asignados, 

TEJER RELACIONES CON ALMA; EN UN MUNDO VIRTUAL 

la práctica de la escucha puede 
extender la acogida a las cró-
nicas de los demás y comenzar 
a fraguar pertenencias, desde 
el discernimiento. Reconocer a 
nuestro prójimo digital es des-
cubrir que la vida de todo ser 
humano nos concierne, lo que 
nos demanda no sólo a compar-
tir ideas, a concretar acciones 
igualmente, que son las que en 
realidad nos fecundan. Es lógico, 
en consecuencia, activar el signo 
de la evidencia como tejedores 
de aproximación física o anímica; 
poniendo en común nuestros ta-
lentos, de buen fondo y de igual 
forma, pero también haciéndolo 
cuerpo a cuerpo y mirándonos a 
los ojos. 

En la era digital, donde las reco-
mendaciones pagadas y los pro-
ductos “imprescindibles” domi-
nan, ha surgido el deinfluencing: 

Algo más que palabras:

“Cuidado con las engaños y timos, que se ofrecen a través de Internet. Estamos asistiendo al desa-
rrollo de máquinas que trabajan y toman decisiones por nosotros, que llegan a predecir nuestros 

comportamientos, que además responden a nuestras preguntas con encantamiento seductor”.
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